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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zaměřuje na návrh segmentace trhu podniku Axima s. r. o. 
K zhodnocení využívá vybraných marketingových metod. Na základě zjištěných 
skutečností poskytuje návrh na úpravy a změny v segmentaci podniku. 
ABSTRACT 
Bachelor thesis focuses on the proposal of market segmentation company Axima s.r.o. 
To assess the use of selected marketing methods. Based on the findings, suggests the 
proposal for modifications and changes in business segmentation. 
Klíčová slova 
Marketing, marketingový mix, komunikační mix, marketingová strategie, segmentace 
trhu, B2B trh 
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Marketing je všude kolem nás. Setkáváme se s ním v našem každodenním životě. 
Každý den jen co vstaneme, pustíme si televizi, rádio, nebo se připojíme na internet, už 
na nás marketing působí a často si to ani neuvědomujeme. 
V každé zemi s rozvinutým trhem je marketing využíván. Podniky a firmy ho využívají, 
aby např. zviditelnili, propagovali a zvýšili poptávku po svém produktu či službě, aby 
přilákali nové zákazníky, atd. 
Jak říká Kotler: „Kvalitní a účinný marketing je nikdy nekončící činností.“ (Kotler, 
2007) 
Skutečný úspěch marketingu závisí na opakování obchodu. Ať už se jedná o láhev pití 
nebo mobilní telefon, lidí tyto věci kupují mnohokrát za život. Největší potíž 
marketingu tedy tkví v tom, aby dokázal zákazníka úspěšně přilákat a udržet si ho. 
Podle některých odhadů stojí noví zákazníci pětkrát více, než zákazníci stávající. 
Z ekonomického hlediska je tedy mnohem důležitější udržet si zákazníky, než lákat 
nové (Smith, 2000). 
Pro získání nových zákazníků, ale i pro udržení stávajících zákazníků je pro firmu 
důležité působit na zákazníky „správným“ marketingovým a komunikačním mixem. Na 
trhu je však mnoho zákazníků s mnoha různými požadavky a potřebami. Z tohoto 
důvodu mnoho firem sahá k segmentaci trhu. Pomocí segmentaci si podniky trh rozdělí 
na menší části a těm pak mohou přizpůsobit marketingové nástroje. Díky tomu také 
podniky lépe poznají své zákazníky a mohou učinit opatření, aby zákazníci byli 
spokojenější, loajální a šířili o podniku pozitivní hodnocení a podnik tak získával i nové 
zákazníky (Tomek a Vávrová, 1999). 
Na bakalářské práci budu spolupracovat s podnikem Axima spol. s.r.o. Firma působí 
především na B2B trhu, který se od B2C (spotřebitelského trhu) zaměřujícího se na 
koncového zákazníka (spotřebitele), zaměřuje zákazníky, kteří nakupují zboží za 




CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této bakalářské práce je zhodnotit a navrhnout změny a úpravy při segmentaci 
trhu společnosti Axima, s. r. o. Při tvorbě práce budu vycházet teoretických informací 
z odborné literatury a také z informací poskytnuté společností, které následně pomocí 
marketingových metod popsaných níže v teoretické části zhodnotím. Nakonec 






1. TEORETICKÁ ČÁST 
V teoretické části své práce se budu zabývat základy marketingu, základními pojmy a 
metodami. Tyto informace poté použiji pro hodnocení marketingových činností firmy a 
návrhu změn, či zlepšení, zejména v oblasti segmentace trhu. 
 
1.1. Význam a definice marketingu 
Marketing nemá jasnou definici. Každý autor definuje marketing trochu jinak. 
„Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují a 
chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky a 
službami, které mají hodnotu.“ (Kotler, 2007) 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace.“ (Světlík, 1994) 
Americká marketingová asociace definuje marketing jako proces plánování a realizace 
koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem 
dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací (Kotler, 
2007). 
Všeobecně se tak dá říci, že marketing se zaměřuje na člověka (zákazníka) a pomocí 
marketingových metod se snaží zjistit a analyzovat jeho potřeby a nároky a tyto 
informace použít při výrobě a následném prodeji produktu zákazníkovi. 
Marketing je důležitý pro každou firmu, která chce na trhu prorazit a udržet se na něm. 
V dnešním vysoce konkurenčním prostředí to bez marketingu v podstatě nejde.  
Na marketingových schopnostech závisí často finanční úspěch. Všechny podnikatelské 
funkce ztratí svůj význam, pokud není dostatečné poptávka po výrobcích nebo službách 





1.2. Marketingové koncepce řízení firem 
Marketingové koncepce vyjadřují určitou filosofii myšlení a přístup k dosahování 
stanovených cílů na trhu (Boučková, 2003).  
Existuje několik koncepcí řízení firmy. Kotler rozlišuje 4 základní: 
 Výrobní koncepce – vychází z předpokladu, že zákazník preferuje levné 
výrobky. Proto se soustředí hlavně na zvyšování výrobní výkonosti a růst 
produktivity práce. Díky tomu se firmě sníží náklady a může snížit ceny a tím 
získávat větší tržní podíl prodejem většího množství levných výrobku. Pozornost 
firmy se tak při této koncepci soustředí hlavně na oblasti technologií, řízení 
pracovních procesů a vstupních materiálů (Vysekalová, 2006). 
 
 Prodejní koncepce – předpokládá, že spotřebitel je pasivní a je ho potřeba ke 
koupi přemluvit (stimulovat). Využívá se aktivního prodeje, někdy i 
agresivního, doplněného reklamou. Koncepce je založená na potřebách 
prodávajícího. Cílem je prodat to, co již bylo vyrobeno (Boučková, 2003). 
 
 
 Produktová koncepce – předpokladem této koncepce je, že zákazník požaduje 
výrobek nejvyšší kvality a je za to ochoten zaplatit. Výrobce se tedy orientuje na 
kvalitu, jakost a zdokonalování výrobku (Boučková, 2003).  
 
 Marketingová koncepce – základem této koncepce je orientace na trh a na 
cílového zákazníka. Cílem je dosáhnout co nejpříznivějších ekonomických 
výsledků uspokojením trhu, tedy poskytováním hodnot cílovým zákazníkům 
(Vysekalová, 2006). 
Dalo by se tedy říci, že první tři koncepce jsou založeny na heslu „vyrábějte a 
prodávejte“, naopak marketingová koncepce je založena na heslu „poznávejte 










Potřeba bezpečí a jistoty 
(změstnání, bydlení, zdraví,...) 
Základní tělesné a fyziologické potřeby 
(hlad, spánek, dýchání,...) 
1.3. Marketing a lidské potřeby 
Marketing vychází z lidských potřeb a přání. Lidská potřeba je stav pociťovaného 
nedostatku některého ze základního uspokojení. Tyto potřeby jsou dány podstatou 
lidské existence. Přání jsou touhy po specifickém uspokojení lidských potřeb. Potřeba 
může být uspokojena na základě různých přání (Kotler, 2007). 
Lidské potřeby můžeme seřadit do pyramidy, kterou definoval americké psycholog 











Obrázek č. 1: Maslowova pyramida potřeb 
(zdroj: Vlastní zpracování podle (Kotler, 2007)) 
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1.4. Marketingový výzkum a informace 
Marketingový výzkum můžeme definovat jako souhrn všech aktivit, které zkoumají 
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingových nástrojů na ně (Vysekalová, 2006). 
 
Zjednodušeně můžeme výzkum vymezit jako: 
 Sběr informací 
 Analýzu informací 
 Zobecnění informací 
(Zamazalová, 2010). 
 
Klíčovými prvky v systému výzkumu jsou: 
 Spotřebitel (zákazník) 
 Výrobek 
 Prostředí (ekonomická situace, konkurence, moderní trendy, společenské klima, 
atd.) 
(Boučková, 2003). 
1.4.1. Základní členění  
Mezi základní členění patří kvalitativní a kvantitativní výzkum trhu 
 Kvalitativní výzkum – zabývá se jevy probíhající ve vědomí spotřebitele. Jsou 
obtížněji uchopitelné a je zde větší nejistota. Výsledky většinou vyžadují 
psychologickou interpretaci. 
 
 Kvantitativní výzkum – zabývá se výzkumem a registrací existujících prvků 













KRITÉRIUM KVANTITATIVNÍ VÝZKUM KVALITATIVNÍ VÝZKUM 
Používané metody Standardizované postupy 
umožňující kvantifikaci 
(standardizovaný rozhovor, 
písemný dotazník, apod.) 
Psychologické postupy 




Způsob dotazování Pevně stanovená formulace 
dotazů a jejich pořadí. Není 
možno klást doplňující otázky. 
Volně formulované otázky 
přispívající k analýze 
ústředního problému. Počet 
otázek není omezený. 
Možnost klást dodatečné 
otázky 
Tazatel a způsob činnosti Tazatelem může být i laik 
(musí být předem zaškolený), 
který klade předem 
formulované otázky v dané 
formě a pořadí. Má minimální 
vliv na průběh hovoru. 
Tazatelem je kvalifikovaný 
psycholog, který zná cíl 
výzkumu a přizpůsobuje sebe 
a otázky v závislosti na něm. 
Kontakt Stačí, aby byl dotazovaný 
ochoten odpovídat na 
pokládané otázky. 
Je nutné navázat osobní 
kontakt. Tazatel musí citlivě 
reagovat na odpovědi 
dotázaného. 
Zkoumaný vzorek Reprezentativní vzorek pro 
zkoumanou oblast vybraný na 
základě určených znaků (pro 
území ČR cca 1000 osob). 
Stačí malý vzorek dotázaných, 
většinou náhodně vybíraných 
podle cílové skupiny. 
Tabulka č. 1: Kvantitativní x Kvalitativní výzkum 
(zdroj: Vlastní zpracování podle (Vysekalová, 2006)) 
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1.4.2. Základní postup 
Proces marketingového výzkumu zahrnuje 5 základních kroků. Vysekalová je definuje 
následovně. 
 
1) Definování problému a určení cílů – často nejdůležitější krok. Po vyjasnění 
problémů a cílů je obvykle zpracován plán či projekt výzkumu. Zde je určen cíl, 
metody, techniky, velikost zkoumaného vzorku, způsob zpracování informací, 
apod.  
 
2) Analýza situace – po definování problému je užitečné provést analýzu situace 
v informační oblasti. Jde o to rozlišit, které informace jsou pro řešení potřeba, 
které jsou dostupné a které je zapotřebí zjišťovat. 
 
3) Sběr informací – rozhodnutí o způsobu získání informací, o typu výzkumu 
závisí na charakteru problému, ale i na časových a finančních možnostech 
 
4) Analýza a interpretace informací – Po shromáždění dat následuje jejich analýza. 
Je také hodnocena reprezentativnost získaných údajů a to zda hodnotí to, co 
opravdu mají. 
 
5) Řešení problémů a prezentace výsledků – většinou ve formě závěrečné zprávy. 
Ta musí obsahovat zadání výzkumu (stanovení předmětu a cílů), metodické 
postupy, popis zkoumaného souboru, shrnutí základních poznatků a doporučení 
řešení zkoumaného problému. Výsledky výzkumů jsou pak podkladem pro 















1.4.3. Třídění informací 
Informace jsou pro marketingový výzkum velice důležité, na jejich kvalitě závisí 
celý výsledek výzkumu. 
Rozlišujeme 3 základní typy: 
 
 Primární x sekundární – Primární informace jsou získány  přímo v 
souvislosti s výzkumem. Nebyly v dané formě dříve publikovány. 
Sekundární informace byly shromážděné pro jiný účel, ale jsou využitelné i 
pro vlastní výzkum (Zamazalová, 2010) 
 
 Kvalitativní x kvantitativní – Kvalitativní informace nejsou přímo měřitelné 
a charakterizují zkoumané jevy pomocí pojmů a kategorií. Kvantitativní 
informace jsou měřitelné a vyjadřují hodnoty měřených veličin (množství, 
objem, úroveň, apod.) (Boučková, 2003) 
 
 Interní x externí – Interní informace jsou shromažďovány uvnitř podniku 
(smlouvy, struktura prodeje, ceny vstupních surovin a materiálů, apod.). 
Externí informace jsou všechny informace získávány se zdrojů mimo podnik 
(konkurence, vývoj národní ekonomiky, opaření vlády, vývoj exportu a 
importu, apod.) (Boučková, 2003). 
 
Obrázek č. 2: Základní postup marketingového výzkumu 
(zdroj: Vlastní zpracování podle (Vysekalová, 2006)) 
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1.5. Vnější a vnitřní analýza  
Externí (vnější) analýza se zaměřuje na analýzu vnějších faktorů, které ovlivňují činnost 
firmy. Příkladem pro analýzu vnějších faktorů může být PEST analýza. 
1.5.1. PEST analýza 
PEST analýza je součástí strategického managementu. Využívá se při vytváření 
dlouhodobého strategického záměru, při realizaci většího projektu, či nových investic 
apod. Zkratka vychází z anglických slov Political, Economic, Social and Technological 
analysis. Jedná se tedy o analýzu politický, ekonomických, sociálních a 
technologických faktorů. PEST analýza by měla vycházet z co největšího množství 
nezávislých faktů (Grasseová, 2012). 
 
PEST analýza má několik dalších variací. V odborné literatuře se setkáváme s pojmy 
SLEPT (přidává písmeno L – Legal, přidává právní prostředí), či PESTLE (přidává 
písmeno E – Enviromet, přidává oblast životního prostředí). Tyto faktory jsou však již 
zahrnuté i v PEST analýze, v rámci politických, ekonomických, sociálních a 
technologických faktorech (Zikmund, 2010). 
 
 Politické faktory 
Zabývají se hlavně stabilitou politické scény. Ta má dopad na legislativu a 
celkové fungování státu. Za politické faktory můžeme považovat např. 
hodnocení politické stability (forma a stabilita vlády, vliv politických osobností, 
politická strana u moci atd.), legislativní změny (hlavně v odvětví, ve kterém se 
firma pohybuje), byrokracie a fungování státní správy, atd. (Zikmund, 2010) 
 
 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory, neboli ekonomické prostředí, je důležité například pro 
odhad cen zboží a služeb, nebo pracovních sil a jejich vývoj. Za ekonomické 
faktory můžeme považovat např. základní hodnocení makroekonomické situace 
(inflace, úroková míra, výše HDP, měnová stabilita apod.), přístup k finančním 
zdrojům (náklady na půjčky, dostupnost půjček a úvěrů, bankovní systém,…), 
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daňové faktory atd. Patří sem ale také různé pobídky pro zahraniční investory, či 
pobídky a podpora exportu (Grasseová, 2012). 
 
 Sociální faktory 
Sociální faktory ovlivňují více firma zaměřené na prodej zboží a poskytování 
služeb přímo koncovým zákazníkům. Mnoho dat k analýze faktorů, ovlivňující 
sociální prostředí můžeme získat od národního statistického úřadu. Za sociální 
faktory můžeme považovat např. demografické charakteristiky (velikost 
populace, věková struktura, geografické rozdělení,…), makroekonomické 
charakteristiky na trhu práce (velikost příjmů, míra nezaměstnanosti,…), 
sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví, etnické 
rozložení), či dostupnost pracovní síly a existence vzdělávacích institucí, 
poskytující potřebné vzdělání (Zikmund, 2010). 
 
 Technologické faktory 
Technologické prostředí se zaměřuje hlavně na infrastrukturu a stav a rozvoj 
průmyslu. Za technologické faktory můžeme považovat např. podporu vlády 
v oblasti vědy a výzkumu, výdaje na výzkum, nové objevy a vynálezy, či 
realizaci nových technologií a obecnou technologickou úroveň. Spadá sem i 
oblast práva (patenty, apod.) 
(Grasseová, 2012). 
 
PEST analýza může být velice obsáhlá a zabrat mnoho stran. Důležité je stanovit si u 
jednotlivých písmen oblasti, které jsou relevantní a stanovit si hloubku analýzy. 
Výsledek analýzy potom znázornit v jednotlivých bodech. U PEST analýzy není 
důležité, jak moc je detailní, ale aby pokryla všechny důležité, rizikové nebo 







Vnitřní (interní) analýza se zaměřuje především na samotný podnik. Snaží se analyzovat 
jeho silné a slabé stránky. Pro interní analýzu se často používá tzv. SWOT analýza. 
 
1.5.2. SWOT analýza 
SWOT analýzu řadíme mezi základní metody strategické analýzy. Komplexně pojatá 
SWOT analýza staví silné a slabé stránky organizace proti identifikovaným 
příležitostem a hrozbám, které vyplývají z okolí, a vymezuje pozici organizace pro 
definování strategií dalšího vývoje. Zkratka pochází z anglických slov Strength (Síla), 
Weakness (Slabina), Opportunities (Příležitost), Threats (Hrozba) (Grasseová, 2012). 
 
Úkolem SWOT analýzy je přimět jak manažery, tak zaměstnance organizace 
k zamyšlení nad těmito prvky a vyvodit z nich důsledky. Silné a slabé stránky se řadí k 
vnitřním faktorům, protože jsou přímo závislé na činnosti firmy (jsou definované 
lidským kapitálem, zkušenostmi, duševním vlastnictvím společnosti a také jejím 
vybavením a kapacitami). Příležitosti a hrozby jsou řazeny mezi vnější faktory, ale jsou 
zároveň firmou ovlivnitelné. Firma sama může ovlivnit, jaké příležitosti na trhu budou, 
zároveň také může mnohým hrozbám aktivně zabránit (Zikmund, 2010). 
 
Cílem SWOT analýzy je identifikovat silné a slabé stránky společnosti, její příležitosti a 
hrozby a umožňuje je přehledně zobrazit a vytvořit tak základní rámec pro další využití 




Při sestavování SWOT analýzy nejprve identifikujeme: 
 Silné stránky – jedná se o určení vnitřních sil firmy, v čem je firma dobrá a kde 
má výhodu oproti konkurenci (z pohledu zákazníka i z pohledu firmy) 
 
 Slabé stránky – jedná se o určení slabin firmy, v čem se firmě nedaří, kde 
zaostává a má rezervy (opět z pohledu zákazníka i z pohledu firmy) 
 
 Příležitosti – jedná se o vymyšlení potenciálních vnější příležitostí, dají se 
odvodit na základě silných a slabých stránek 
 
 Hrozby – jedná se o oblasti, která sebou přináší rizika, je potřeba se jim věnovat 
a předcházet jim 
(Brain tools, 2014). 
 
Při tvorbě SWOT analýzy se často objevuje souvislost mezi jednotlivými části analýzy. 
Tyto souvislosti pomáhají při hledání změn. Obvykle se lze setkat se spojením silných 
stránek a příležitostí, které vyústí v nové služby a produkty. Dále jde o spojení slabých 
stránek a příležitostí. Ty pomohou změnit chod firmy tak, aby se slabé stránky 
eliminovaly. Spojením silných stránek a hrozeb se často rodí strategie proti konkurenci, 
která představuje často největší hrozbu. Spojením slabých stránek a hrozeb vznikají 
ochranná opatření, či krizové plány (Zikmund, 2010).  
 
1.6. Segmentace trhu 
Trhy nejsou homogenní. Žádná společnost se nemůže orientovat na všechny zákazníky 
velkých, rozsáhlých a rozmanitých trhů (Kotler, 2007). 
Zákazníci se totiž liší ve svých potřebách a požadavcích. Úspěch podniku je tak závislý 
na segmentaci trhu, zacílení a umístění produktu na určitou část trhu (Tomek a Vávrová, 
1999). 




1.6.1. Úrovně marketingové segmentace 
Segmentace trhu může být prováděna na mnoha různých úrovních. Některé firmy se 







































Obrázek č. 3: Základní kroky marketingu 
(zdroj: Vlastní zpracování podle (Kotler, 2004)) 
 
Obrázek č. 4: Marketingové přístupy k trhu z hlediska tržní diferenciace 




 Masový marketing – tento marketing je vhodný, pokus se daném trhu 
neprojevují žádné diference, nebo jsou zanedbatelné. Na celém trhu se pak 
nabízí jeden výrobek s jedním marketingovým mixem. V dnešní době již tento 
firem marketing mnoho firem nevyužívá (Kotler, 2004). 
 
 Výrobkově diferencovaný marketing – stejným způsobem se nabízí několik 
variant produktu celému trhu. Rozhodnutí která z variant osloví určitý segment 
je na zákaznících. V budoucnu se tak marketingová nabídka dané varianty bude 
již pouze orientovat na daný segment (Zamazalová, 2010). 
 
 
 Koncentrovaný marketing – patří do cíleného marketingu. Tento typ marketingu 
oslovuje jenom jeden (případně několik). Mezi výhody patří specializace 
výrobku. Problém však nastane, pokud neoslovíme správný segment 
(Zamazalová, 2010). 
 
 Diferencovaný marketing – Vyznačuje se orientací na všechny významné 
segmenty, ale pokaždé s odlišným marketingovým mixem. Náročný přístup, 
který ale rozkládá riziko (Zamazalová, 2010). 
 
 
Segmentace trhu je jednou ze tří základních etap cíleného marketingu. 
1) Segmentace trhu – zjištění jak vypadají „terče“ 
2) Tržní zacílení – zjištění, na který „terč“ se zaměříme 






Kotler definuje postup účinného a cíleného marketingu následovně: 
1) identifikace a vyprofilování odlišných skupin zákazníků, kteří se liší ve 
svých potřebách a preferencích 
2) zvolit 1 nebo více tržních segmentů kam chce firma vstoupit 
3) pro každý cílový trh stanovení jiné komunikace (jinou výhodu) 
(Kotler, 2007). 
 
Společnost musí zjistit, které tržní segmenty může efektivně obsluhovat. 
Segmenty musí splňovat 2 podmínky 
 Podmínka homogenity – zákazníci uvnitř segmentu si musí být svými tržními 
projevy co nejvíce podobní 




Nejideálnější by bylo, kdyby šlo vytvořit specifický marketingový a komunikační mix 
pro každého zákazníka. V praxi je však takový postup nereálný. Proto využíváme 
segmentaci. 
1.6.2. Hlediska segmentace 
Pří rozhodování o rozdělení trhu do určitých skupin je nutné určit nějaká hlediska pro 
toto rozdělení. Existuje více hledisek a i řada způsobů. Často se používá kombinace více 
hledisek (Světlík, 1994). 
 
Mezi nejčastěji používaná hlediska patří: 
 Geografické hledisko – trh se dělí na zeměpisné jednotky (státy, regiony, 
města, atd.) 
 Demografické hledisko – trh se dělí podle proměnných jako např. věk, 
velikost rodiny, velikost příjmu, zaměstnání, atd. 
 Psychologické hledisko – trh se dělí podle osobnosti, životního stylu, 




1.6.3. Podmínky správné segmentace 
Existuje mnoho způsobů jak segmentovat trh, ale ne všechny jsou správné a efektivní. 
Aby byla segmentace užitečná, musí být segment 
 Měřitelný – velikost kupní síla a profily jednotlivých segmentů se musí dát 
změřit 
 Přístupný – jednotlivé segmenty trhu musí být dosažitelné a být možné je 
obsloužit 
 Dostatečně velký – segmenty musí dostatečně velké, aby se je vyplatilo 
obsluhovat 
 Rozlišitelný – segmenty odpovídají rozdílně na různé marketingové mixy 
 Akční – firma by měla být schopná segment obsloužit 
 
 
1.6.4. Výběr cílového trhu 
Poté co firma trh segmentovala na menší segmenty, se musí rozhodnout jaké a kolik 
těchto segmentů bude obsluhovat (Targeting). Cílový trh představuje skupinu 
potencionálních zákazníků s podobnými vlastnostmi a potřebami, na které se firma 
zaměří (Kotler, 2004). 
 
Celý postup by měl být založen na objektivních podkladech a vyhodnocení expertů 
(Zamazalová, 2010). 
 
Výběr cílového trhu pomáhá firmám stát se výkonnějšími v případě, že se zaměří na 
správný segment. Ne vždy, ale výběr proběhne úspěšně. Problém nastane, pokus je 




1.6.5. Tržní umístění 
Tržní umístění (Positioning) je poslední a neméně důležitou fází při umisťování 
produktu na trh.  
 
Stanovení pozice na trhu představuje způsob, jak jsou konečným zákazníkům 
prezentovány důležité vlastnosti a atributy výrobku a jakou pozici zaujímá produkt vůči 
konkurenci. (Kotler, 2004). 
 
Zamazalová definuje tržní umístění jako prostor strategických marketingových úvah, 
který je dále naplňován v rámci marketingového plánu zapojením správných 
marketingových nástrojů (Zamazalová, 2010). 
 
1.7. Marketingový mix 
Marketingový mix je v podstatě koncepční kostra, která pomůže u každého 
marketingového problému připravit dobrý postup (Smith, 2000). 
 
Klasická podoba marketingového mixu je známá jako 4P. S touto definicí je nejvíce 
spojován E. Jerome McCarthy. Všechny části marketingového mixu jsou používány 
k vytvoření určité pozice výrobku na trhu. Cílem je, aby se výrobek od ostatních 
konkurenčních produktů odlišil. V případě, že chce firma změnit postavení a vnímání 




Obrázek č. 5: 4P 
(zdroj: Vlastní zpracování podle (Kotler, 2007)) 
 
1.7.1. Výrobek (product) 
Výrobek je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje také ostatní složky 
marketingového mixu (Smith, 2000). 
 
Může se jednat i o službu, myšlenku (know how), licence apod. Výrobek uspokojuje 
potřeby zákazníka. Při vývoji výrobku musí firma určit vlastnosti výrobku, název, 
vzhled a image výrobku, ale i životní cyklus, atd. (Světlík, 1994). 
 
1.7.1.1. Životní cyklus výrobku 
V běžném tržním prostředí prochází produkt určitými stádii tržní životnosti. Ty jsou 
obvykle rozděleny do čtyř etap. V každé etapě existují určité problémy a současně i 
konkrétní možnosti řešení prostřednictvím nástrojů marketingového mixu (Zamazalová, 
2010) 
 Zavádění (Introduction) – uvedení výrobku na trh. Tato etapa je 
charakterizována pomalým nástupem. Spotřebitelé se s výrobkem teprve 
seznamují a poznávaní jeho přednosti, ale i nevýhody. Z počátku může být 
výrobek i ztrátový, protože se hned těžko pokryjí náklady spojené s výzkumem a 






aby zákazníci o novém výrobku věděli. V tomto období existuje několik 
způsobů proniknutí na trh, záleží tak na marketingové strategii dané firmy. 
(Vysekalová, 2006). 
 
 Růst (Growth) – v této fázi se poptávka rozšiřuje na další skupiny zákazníků, 
čímž se zvyšuje také zisk. Úspěšnost této fáze záleží také působení kladných 
referencí (spokojenosti prvních zákazníků), které napomáhají k růstu. Dochází 
však také ke zvýšení konkurence. Konkurenti přichází s podobnými výrobky a 
proto je potřeba zintenzivnit marketingovou komunikaci, nabízet doprovodné 
služby, zlepšit kvalitu výrobku, vytvářet nové distribuční cesty apod. 
(Zamazalová, 2010). 
 
 Zralost (Maturity) – zpomaluje se růst, přestává růst obrat. Nevznikne-li 
intenzivní tlak konkurence, firmy usilují o co nejdelší setrvání v této fázi. Etapu 
zralosti můžeme rozdělit na období dospělosti, kdy obrat stále roste, ale zisk už 
stagnuje, či začíná klesat, a období nasycenosti, kdy začíná klesat i obrat a 
v důsledku poklesu ceny a růstu marketingových nákladů (rabaty, atd.) rychle 
klesá zisk. Strategicky orientované firmy již před tímto okamžikem zahajují 
přípravu nového výrobku (Vysekalová, 2006). 
 
 Ústup (Decline) – dříve, či později nastane u většiny výrobků. V této etapě 
dochází k trvalému poklesu obratu. Firmám, které na trhu zůstanou, se 
přechodně zvýší produkce a obrat o zákazníky konkurenčních firem, které již trh 
opustily. Podnik se také může rozhodnout na trhu zůstat bez ohledu na pokles 
prodeje a nakonec dosáhnou zisku proto, že zůstane jediným výrobcem 
(Zamazalová, 2010).  
 
Životní cyklus výrobku se liší podle druhu výrobku. Nejdelší životnost mají zpravidla 
výrobky, které představují surovinu nebo polotovar pro další zpracování. Opakem jsou 





1.7.1.2. Marketingová struktura výrobku 
Pro řízení produktu v rámci firemní strategie, i celého marketingového mixu, je důležité 
pochopit všechny dimenze hodnoty výrobku (Vysekalová, 2006). 




Graf č. 1: Graf životního cyklu produktu 






Obrázek č. 6: Struktura úrovní produktu 




 Jádro – služba nebo benefit, který si zákazník ve skutečnosti kupuje 
 Základní výrobek – přetvoření přínosu v určitou základní výrobek 
 Očekávaný výrobek – tvoří sada vlastností, které kupující obvykle očekává, 
když podobný výrobek kupuje 
 Rozšířený výrobek – překoná očekávání zákazníka 
 Potenciální výrobek – všechna možná rozšíření, kterými by mohl výrobek 
v budoucnu projít (oblast hledání nových způsobů, jak uspokojit zákazníky) 
 
1.7.2. Cena (price) 
Cena je jediný prvek z marketingového mixu, který vytváří pro podnik příjmy. Měla by 
vyjadřovat hodnotu výrobku. Její stanovení je velice důležité a zároveň obtížné. Podnik 
musí brát v úvahu mnoho faktorů, jako jsou: náklady, požadavky na zisk, konkurence, 
ekonomická situace, poptávka (Kaňovská, 2013). 
 
Určování ceny je součástí marketingové strategie. Pokud je našim cílem rozšiřování 
zákaznického segmentu, pak strategie může být založena na nižších cenách. Naopak 
máme-li za cíl velké zisky, pak strategii můžeme založit na co nejvyšších cenách i přes 
to, že ztratíme některé zákazníky. Mezi nejčastější podnikové cíle, které ovlivňují 
cenovou tvorbu, jsou: 
 zisk  
 návratnost investic 
 objem prodeje  
 tržní podíl  









Existují faktory, podle kterých poznáme, zda jsou naše cíle reálné. Mezi tyto tzv. 
omezující faktory patří například: 
 poptávka 






1.7.3. Místo (place) 
Jedná se o způsob, jak je zajištěna doprava výrobku k zákazníkům. Distribuce může být 
prováděna samotným výrobcem (insourcing), nebo distribuci provádí cizí najatá firma 
(outsourcing). Rozhodnutí o distribuci je jedno ze základních strategických rozhodnutí 
(Kaňovská, 2013). 
 
Úkolem distribuce je co nejvíce přiblížit výrobky z místa jejich vzniku k zákazníkovi. 
Rozhodnutí učiněná v oblasti distribuce výrazně ovlivní marketingová rozhodování a 
také samotný výrobek. Použité distribuční cesty by měly být voleny tak, aby co nejvíce 
vyhovovali zákazníkům. Výběr organizací, které v daném výrobním odvětví zaručují 
pohyb produktu od výrobce ke spotřebiteli, se nazývá distribuční cestou (Zamazalová, 
2010). 
 
Existuje několik typů distribučních cest. 
 Výrobce – zákazník 
 Výrobce – maloobchod – zákazník 
 Výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník 





1.7.4. Propagace (promotion) 
Cílem propagace je aby potencionální zákazníci o produktu věděli. Produkt může být 
sebelepší, ale pokud je málo známý podnik nebude dosahovat takových tržeb, jakých by 
mohl dosahovat. (Světlík, 1994). 
 
Důležité je se zákazníkem o výrobku komunikovat. Podnik se při prodeji výrobku musí 
rozhodnout na jaký segment zákazníků a trhu se bude orientovat a podle toho upravit 
svoji formu komunikace. 
Komunikaci neboli komunikačnímu mixu, se budu věnovat v kapitole 1.8. 
 
1.7.5. Lidé (people) 
Vedle již zmíněných 4P se můžeme setkat s pojmem 5P. V tomto případě přidáváme k 
„základním“ 4P další „P“ 
Zaměstnanci jsou pro podnik nepostradatelní. Podle Kotlera může být marketing jen tak 
dobrý, jakou jsou lidé uvnitř organizace. Na druhou stranu musí být spotřebitel vnímán 
jako člověk, aby bylo jeho životu porozuměno ve větší šíři a nejen ve chvíli kdy kupuje 
a spotřebovává výrobky (Kotler, 2007). 
 
Marketingový mix z pohledu zákazníka se skládá z tzv. 4C.  
 Customer value (hodnota a užitek produktu pro zákazníka) 
 Convenience – (pohodlí pro zákazníka ať už při nakupování, nebo dodání 
výrobku) 
 Comunication – (komunikace) 
 Customer cost – (cena, kterou zákazník za produkt zaplatí, ale i náklady na 











1.8. Marketingová komunikace 
Komunikace je obecně chápána jako obousměrný přenos informací, jeho cílem je snížit 
nejistotu na obou komunikujících stranách (Zamazalová, 2010). 
 
Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, 
prostředníků, nebo cílových skupin (Boučková, 2003). 
 
Marketingová komunikace je zaměřena na různá publika. 
 Interní marketingová komunikace – používá se k informování zaměstnanců o 
vizi, hodnotách firmy, o změnách v organizaci souvisejících s marketingem a 
tím vytváří pocit sounáležitosti zaměstnanců s firmou, její filosofií a firemními 
myšlenkami. 
 
 Externí marketingová komunikace – používá se k oslovení a ovlivnění cílových 
skupin, zákazníků (Zamazalová, 2010). 
Obrázek č. 7: 4C 










Reklama (Advertising) je masová placená neosobní forma komunikace, která má za cíl 
oslovení co největšího počtu lidí. Je schopná s relativně nízkými náklady zasáhnout 
velké množství geograficky rozptýlených osob. Fungování reklamy je popsáno podle 
různých modelů.  
Jeden z nejznámějších je model AIDA (Zamazalová, 2010). 
 Attention (Pozornost) – cílem je upoutat pozornost spotřebitele 
 Interess (Zájem) – cílem je vzbudit u spotřebitele zájem o daný produkt 
 Desire (Touha) – cílem je vyvolat u spotřebitele pocit touhy po daném 
výrobku 
 Action ( Akce) – konečným cílem by mělo být to, že si spotřebitel daný 
produkt skutečně koupí 
(Zamazalová, 2010). 
Obrázek č. 8: Komunikační mix 





Obrázek č. 9: Model AIDA 




1.8.2. Podpora prodeje 
Podpora prodeje (Sales promotion) je zaměřená na fázi nákupu. Snaží se aby, zákazník 
výrobek koupil, nebo alespoň vyzkoušel. Podporu prodeje můžeme rozdělit do 3 
hlavních kategorií 
 Akce zákaznické – slevy, dárky, hodnotné ceny, soutěže, apod. 
 Akce obchodní – zvláštní podmínky, vybavení prodejního místa, rozdávání 
tužek, diářů, apod. 














Cílem podpory prodeje je: 
 Vyvolat zájem vyzkoušet nové výrobky 
 Prohloubit poznatky o produktech 
 Získat nové zákazníky 
 Posílit doprodej zboží 
 Zvýšit informovanost zákazníků 
 Zvýšit prodejní úsilí obchodních zástupců 
(Zamazalová, 2010). 
 
1.8.3. Osobní prodej 
Jedná se o přímou komunikaci a pěstování osobního vztahu mezi dvěma, nebo více 
osobami s cílem prodat výrobek, poskytnout službu a zároveň vytvořit pozitivní vztah, 
který přispívá k vytvoření dobré image výrobku i firmy (Boučková, 2003). 
 
Díky bezprostřednímu působení je schopen zákazníka účinněji ovlivnit než třeba 
reklama. K přednostem osobního prodeje patří efektivnější komunikace mezi partnery. 
Prodávající se může lépe seznámit s názory, potřebami, ale také zábranami zákazníka a 
operativně na ně může reagovat. Je zde však horší možnost kontroly prodejců a omyly a 
chyby i jen jednoho prodávajícího mohou velmi ovlivnit dobré jméno a pověst firmy 
(Foret, 2011). 
 
Osobní prodej se skládá z několika fází: 
 Kontaktování zákazníka 
 Určení jeho požadavků a přání 
 Předvedení a vyzkoušení výrobku 
 Uzavření prodeje 




1.8.4. Public relations („PR“) 
Public relations, neboli vztahy s veřejností jsou ve firmě řízeny centrálně, ale je jim 
přikládána velká důležitost pro uskutečnění marketingových cílů (Zamazalová, 2010). 
 
PR lze definovat jako vývoj a udržování dobrých vztahů s různými skupinami veřejnosti 
(Smith, 2000). 
 
K základním skupinám patří: 
 Zaměstnanci organizace 
 Majitelé a akcionáři organizace 
 Finanční skupiny (především investoři) 
 Sdělovací prostředky, novináři 
 Místní obyvatelstvo, komunita 
 Místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady 
 
Jedná se o dlouhodobý proces, ale díky získané důvěře je účinnost PR velmi vysoká při 
malé finanční náročnosti, např. oproti reklamě (Zamazalová, 2010). 
 
K základním nástrojům PR patří: 
 Aktivní publicita – tiskové zprávy a konference, rozhovory ve sdělovacích 
prostředcích, výroční zprávy, vydávání vlastních časopisů či novin, apod. 
 Organizování událostí – výročí založení podniku, představení nového produktu, 
oslavy konce či začátku nové roku, apod. 
 Lobbying – zastupování a prezentace názorů podniku, při jednání se zákonodárci 
nebo politiky. 
 Sponzoring – sponzorování kulturních, sportovních či sociálních aktivit. 
 Reklama organizace – ne reklama přímo na konkrétní produkt, ale na firmu jako 




1.8.5. Přímý marketing 
Přímý marketing vychází z co nejpřesnější segmentace trhu. Představuje rychle se 
rozvíjející a perspektivní podobu marketingové komunikace. Zákazník, tak již nemusí 
chodit na trh, naopak trh (nabídka) přijde za ním (Foret, 2011). 
 
Mezi přímý marketing můžeme zařadit následující aktivity: 
 Přímá pošta  
 Telemarketing 
 Podomní prodej 
 Reklama s přímou odezvou u zákazníka – televize, rozhlas, internet, reklama 
v tisku, které u zákazníka vyvolají okamžitou reakci („zavolejte na číslo“ nebo 
„vyplňte kupón“) 
 Nakupování doma pomocí počítače 
 Ostatní (reklamní letáky, přílohy v novinách nebo časopisech, apod.) 
(Smith, 2000). 
 
Mezi výhody přímého marketingu patří například: 
 Zacílení na jasně vymezený segment 
 Efektivnost zacílené a oboustranné komunikace, umožňující si se zákazníkem 
vytvořit osobitější vztah 
 Možnost kontroly a měření reakce na nabídku 
 Dlouhodobé využívání (čím déle se s direct marketingem pracuje, tím můžeme 







1.9. B2B trh 
Pojem B2B (business-to-business) lze charakterizovat jako obchodní vztah mezi 
dodavatelem a odběratelem, který dodané produkty využije dále pro své podnikání 
(Chlebovský, 2010).  
 
Průmyslový (B2B) trh je tedy trh, na kterém nakupují firmy a podniky za účelem 
dalšího zpracování, nebo výroby (Voloch, 2009). 
 













Kotler dělí B2B trhy na dva základní typy: 
 Horizontální trhy – dodavatel spolupracuje se zákazníky z různých odvětví 
(například finanční služby, poradenství,…) 
 
 Vertikální trhy – dodavatel spolupracuje pouze se zákazníky z úzce daného 
odvětví (například nabídka specifického zemědělského produktu,…) 




1.9.1. Rozdíl mezi B2B a B2C trhem 
Rozdíl mezi průmyslovým (B2B) trhem a spotřebitelským (B2C) trhem je v tom, že na 
na B2B trhu nakupují firmy a podniky za účelem dalšího zpracování, nebo výroby, na 
B2C trhu nakupují koncoví spotřebitelé.  (Voloch, 2009). 
 










Obrázek č. 10: Rozdíl mezi B2B a B2C trhem 
(zdroj: Převzato z: (http://ausweb.scu.edu.au/aw06/papers/refereed/jiang/paper.html)) 
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Mezi další rozdíly mezi B2B a B2C patří: 
 
 Menší počet odběratelů  
Na B2B trhu marketér většinou jedná s menším počtem zákazníků 
(firem), ale tito zákazníci jsou mnohem větší. Firma má jistě větší 
nákupní možnosti než jednotlivec (Kotler, 2007). 
 
 Hlubší vztah dodavatele a odběratele  
Vychází z výše zmíněného menšího počtu zákazníků. Zákazník je 
důležitý a silný, často se nabídky přizpůsobují na zakázku podle přání 
zákazníka. Často se zde setkáváme s principem 80/20, tedy že, 20% 
klíčových zákazníků tvoří 80% obratu firmy (Chlebovský, 2010). 
 
 Profesionální přístup k nákupu a více nákupních vlivů   
Zboží často nakupují profesionální nákupčí, kteří jsou kvalifikovaní, řídí 
se nákupními zásadami, omezeními a požadavky společnosti. Navíc o 
nákupu většinou rozhoduje ve firmě více lidí, u velkých a důležitých 
zakázek většinou i nejvyšší vedení. To klade na druhé straně vysoké 
nároky na obchodní týmy a obchodní zástupce prodávajících společností 
(Kotler, 2007). 
 
 Odvozená poptávka  
Poptávka na průmyslových trzích je závislá na poptávce na spotřebním 
trhu. Pokud se tedy například sníží na spotřebním trhu poptávka po 
nových osobních automobilech, sníží se také poptávka automobilek po 









Další rozdíly jsou uvedeny v následující tabulce: 
 
 B2B trh B2C trh 
Motivace k nákupu Zákazníci v oblasti 
průmyslového marketingu 
nakupují zboží proto, aby jej 
mohli dále použít pro svoji 
podnikatelskou činnost. 
Předprodat nebo použít jako 
dílčí součást či materiál na 
výrobu jiného produktu, 
které potom pro zisk prodají). 
 
 
Koncoví zákazníci nakupují 
zboží pro svou vlastní osobní 
spotřebu, nikoliv pro další 
zisk. 
Stimulace poptávky Poptávku na B2B trhu nelze 
příliš stimulovat podporou 
prodeje (slevové akce, apod.). 
Poptávka závisí na tom, kolik 
má firma svých vlastních 
zakázek - podle nich se 
rozhoduje, kolik materiálu, 
zboží nebo služeb potřebuje. 
 
 
Poptávku na klasickém trhu s 
koncovými zákazníky lze 
celkem dobře stimulovat 






Cílová skupina Na B2B trhu se pohybuje 
mnohem méně zákazníků. 
Proto i cílová skupina je 
menší 
Na B2C trhu se pohybuje 
mnoho zákazníků. O to těžší a 
důležitější je najít a oslovit 
správnou cílovou skupinu. 
 
Nákupní chování Nákupní rozhodování na B2B 
trhu je racionální a 
systematické. O nákupu 
rozhoduje mnoho lidí. 
Rozhodování o nákupu je 
většinou záležitost 
jednotlivce. Koncoví zákazníci 
se často o nákupu rozhodují 




Objem nákupu V oblasti B2B trhu platí, že 
méně zákazníků (firem) 
nakupuje velké objemy zboží.  
Na B2C trhu naopak více 
zákazníků nakupuje menší 
množství zboží, obvykle jen 
pro svou vlastní osobní 
spotřebu, popř. spotřebu 







B2B trhy se vyznačují 
mnohem kratšími 
distribučními cestami, kdy 




U běžného spotřebního zboží 
se často setkáváme s 
dlouhými distribučními 
cestami, kdy musí zboží, než 
se dostane ke koncovému 
zákazníkovi, projít od 




Tabulka č. 2: Rozdíly mezi Průmyslovým (B2B) a Spotřebním (B2C) trhem  




1.9.2. Segmentace B2B  trhů 
B2B trhy lze segmentovat pomocí některých proměnných používaných při segmentaci 
spotřebních trhů zmíněných výše, ale marketéři na B2B trzích využívají i jiné proměnné 
(Kotler, 2007). 
Například Smith ve své knize používá následující proměnné: 
 Druh podniku 
 Velikost podniku 
 Struktura podniku 
 Umístění (geografická oblast) 
 Požadované výhody 
 Častý nebo příležitostný uživatel 
(Smith, 2000).  
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1.10. Shrnutí teoretické části 
V této části bakalářské práce je zpracovaná teoretická část. V úvodu je popsán 
marketing a jeho význam. Dále se v práci zabývám dalšími důležitými pojmy z oblasti 
marketingu. Tyto pojmy a metody následně využiji v praktické části bakalářské práce, 
kde se budu zabývat segmentací trhu firmy Axima s.r.o. a pokusím se navrhnout změny 





2. ANALYTICKÁ ČÁST 
V této části mé práce představím firmu, její historii a náplň její práce. Dále se pak 
zaměřím na analýzu současného stavu firmy. Provedu vnější a vnitřní analýzu (SWOT 
analýzu) a analýzu zda a jakým způsobem firma segmentuje trh a jedná se zákazníky. 
 
2.1. Představení společnosti 
Na této bakalářské práci spolupracuji se společností Axima, spol. s.r.o. 
 
2.1.1. Základní informace o společnosti 
Základní informace o firmě pochází z údajů z obchodního rejstříku, který je dostupný 
na internetových stránkách Ministerstva spravedlnosti České republiky. 
 
 Název: AXIMA, spol. s r. o. 
 Sídlo: Vídeňská 204/125, Přízřenice, 619 00 Brno 
 IČO: 18825176 
 Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
 Předmět podnikání: Zámečnictví, nástrojářství 
Montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických zařízení 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
Výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických a 
telekomunikačních zařízení 
 Založení: 22. května 1991 







Obrázek č. 11: Logo firmy 
(zdroj: Axima, spol. s.r.o.(2010)) 
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2.1.2. Historie společnosti 
Společnost Axima, spol. s.r.o. byla založena v roce 1991. Ze začátku se zaměřovala 
pouze na projekční činnost, postupem času však začala rozvíjet další aktivity, především 
distribuce elektrotechnického materiálů a konstrukce a výroba napájecích zdrojů pro 
průmyslové použití.  
 
V roce 1995 se firma rozhodla pro výstavbu vlastních výrobních prostor v průmyslovém 
areálu na okraji Brna. A to hlavně z důvodu zvyšujícího se objemu výroby a také kvůli 
novým požadavkům na kvalitu a řízení výroby (Axima, 2003). 
 
2.2. Současnost 
V současnosti se firma zabývá třemi úseky, které se zabývají odlišnými aktivitami, ale 
přesto spolu úzce spolupracují: 
 
 Napájecí zdroje – V tomto úseku se firma zabývá vývojem a výrobou 
stejnosměrných napájecích zdrojů a nabíječů baterií pro průmyslové aplikace. 
Velkou část produkce tvoří zákaznické provedení zdrojů, tedy že firma vyrábí 
přímo na míru a přání zákazníků. O vysoké kvalitě výrobků svědčí například 
certifikáty LLOYD nebo certifikace firmy jako dodavatele armád NATO 
(Axima, 2013). 
 
 Procesní automatizace – Úsek procesní automatizace je zaměřen na dodávky a 
služby v oblasti průmyslu, zejména projekty automatizace výrobních procesů a 
technologií a zajišťování bezpečnosti pracovních strojů a zařízení. 
Samostatnou oblastí je návrh a výroba spolehlivých napájecích systémů MACO 
pro jeřábové elektromagnety a výroba rozváděčů řízení veřejného osvětlení 
CREDIT. 
Kromě návrhu a výroby a uvedení do provozu firma také poskytuje zaškolení 
obsluhy, údržbu a servis. 
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Projekty firmy je možné najít v oblasti řízení technologií strojírenství, 
slévárenství, pracovních strojů, potravinářského průmyslu atd (Axima, 2013). 
 
 
 Velkoobchod s elektrotechnickým materiálem – Třetím úsekem, kterým se firma 
zabývá, je specializovaný velkoobchod s elektrotechnickým materiálem. 
Současně má firma zastoupení předních světových výrobců na českém i 
slovenském trhu.  
Kromě prodeje zboží jako jsou např. optické snímače a kamery, optická a 
akustická signalizační zařízení, průmyslové ventilátory a topení, ochranné 
hadice a příslušenství atd. firma poskytuje technickou podporu výrobků a služeb 
(Axima, 2010).  
 
Firma má několik kamenných poboček: Brno, Jihlava, Svitavy, Zastávka u Brna, 
Dubnica nad Váhom. 
V současné době firma zaměstnává kolem 100 zaměstnanců (Axima, 2013). 
V této bakalářské práci se budu zabývat a analyzovat na přání společnosti pouze tímto 
třetím úsekem, tedy velkoobchodem s elektrotechnickým materiálem. 
 
2.3. Organizační struktura 
Na následujícím obrázku je znázorněna organizační struktura společnosti. 
 








NAPÁJECÍ ZDROJE EKONOMIKA 
Obrázek č. 12: Organizační struktura společnosti 
zdroj: Axima, spol. s.r.o. (2013)) 
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2.4. Externí analýza 
Abychom mohli analyzovat aktuální situaci firmy, musíme se podívat a zhodnotit vnější 
vlivy, které na firmu působí. 
Pro externí analýzu použiji tzv. PEST analýzu.  
2.4.1. PEST analýza 
 Politické faktory – Jako příklad politických faktorů můžeme uvést formu a 
stabilitu vlády, fungování důležitých orgánů a úřadů a také změny v legislativě. 
Z pohledu společnosti nejsou politické faktory nejdůležitější. Stabilita vlády, 
jasné dlouhodobé politické směřování, nebo zmenšení byrokracie by bylo určitě 
přínosem.  
Co firmu asi nejvíce firmu ovlivňuje, a to z negativního hlediska, jsou 
v posledních letech poměrně časté změny DPH. Důležitá je také měnová 
politika, protože firma dále prodává zboží mnoha zahraničních výrobců, takže 
například nedávná měnová intervence ČNB nebyla pozitivní zprávou jako třeba 
pro vývozce. 
 
 Ekonomické faktory – Ekonomické faktory jsou naopak pro firmu velmi 
důležité. Již jsem zmínil DPH, nebo měnovou stabilitu, které jsou pro firmu 
podstatné.  
Společnost hodně spolupracuje s velkými průmyslovými podniky, proto také 
hodně záleží, v jaké hospodářské fázi jsou tyto podniky a jak se jim daří. Toto 
má také na firmu velký vliv. 
 
 Sociální faktory – Sociální faktory jsou důležité hlavně pro firmy pohybující se 
na spotřebitelském trhu, tedy těm, kteří prodávají koncovým zákazníkům. 
Dění na spotřebitelském trhu ale ovlivňuje průmyslový trh, takže i tak sociální 
faktory jako např. demografické ukazatele, trendy životního stylu, vnímání 
médií apod. na firmu působí, i když nepřímo. 
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Mezi sociální faktory, které na firmu působí přímo, bych pak označil např. 
úroveň vzdělávání, přístup k práci a volnému času, nebo míru korupce a 
dodržování a vynutitelnost zákonů. 
 
 Technologické faktory – Sledovat a využívat nové technologie je důležité pro 
každou společnost. Firma tak musí reagovat na nové technologie a nové postupy 
ve výrobě svých zákazníků, kteří tak můžou začít požadovat zboží s odlišnými 
parametry. Důležité je také mít dobře proškolené zaměstnance, obzvláště na 
průmyslovém trhu, kde se zákazník často rozhoduje podle kvality výrobků, ale 
také informací, které mu prodávající o výrobku poskytne. I když se firma 
pohybuje v elektrotechnickém průmyslu, který je poměrně konzervativní, jsou 
technologické faktory důležité. 
 
 
Obrázek č. 13: Vnější faktory ovlivňující firmu 
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2.5. Analýza Konkurence 
Firma má ve své oblasti podnikání hodně konkurentů. Mezi největší konkurenty firmy 
považuji následující společnosti. 
2.5.1. Konkurence na B2B trzích 
 ELFETEX spol. s r.o. 
Společnost byla založena v 1991 a zabývá se velkoobchodem a specializovaným 
maloobchodem s elektrotechnickým materiálem. V současné době patří 
společnost v oblasti velkoobchodního prodeje elektroinstalačního materiálu k 
největším hráčům na českém trhu. Má 21 prodejních míst po celé ČR a cca. 230 
zaměstnanců s ročním obratem přes 1 miliardu Kč. 
Společnost poskytuje svým zákazníkům technickou i projektovou podporu a 
zpracovává pro ně cenové nabídky na jednotlivé akce. Pro ty, kteří se snaží 
ušetřit čas při nákupech je k dispozici objednávkový systém, kde je možno 
objednávat zboží, ale také je umožněno elektromontážním firmám si snadno a 
rychle vytvářet vlastní cenové nabídky. 
Společnost nabízí produkty značek např.: ABB, Schneider electrics, Osram, 
Philips, AEG, EST, Tesla a další (Elfetex, 2014).  
 
 ELKOV elektro a.s. 
Firma byla založena v 1992 se zaměřením na montáž elektroinstalací, výrobu 
rozváděčů a revize. V roce 2002 se z ní stala akciová společnost. V současné 
době má 13 prodejních skladů po celé ČR, roční obrat přes 1,2 miliardy korun a 
více než 200 pracovníků. 
Nabízí kompletní sortiment elektromateriálu a široký výběr svítidel a světelných 
zdrojů. Poskytuje kompletní poradenství a technickou podporu.  
Společnost nabízí produkty značek např.: ABB, AŽD Praha, EST, Osram, 






Tyto společnosti jsou pro firmu největším konkurentem. Jedná se o velké a stabilní 
společnosti, které disponují velkou nabídkou produktů a také množstvím 
kvalifikovaného personálu. Obě firmy mají pobočku v Brně a navíc další po celé České 
republice. Z pohledu firmy se tak jedná o největší konkurenci, protože tyto firmy jsou jí 
schopny konkurovat na průmyslových trzích u velkých a důležitých zákazníků, kteří 
znamenají pro firmu velké tržby. 
Firmy mají více poboček i v rámci Moravy ( Axima má tři). Navíc, obě společnosti mají 
e-shop.  
 
2.5.2. Konkurence na B2C trzích 
Velkoobchod firmy má ale také koncové zákazníky (spotřebitele). Tržby sice nejsou tak 
velké jako firma dosahuje na B2B trzích, ale rozhodně nejsou zanedbatelné. 
Konkurence v tomto je velká. Například velké internetové obchody, které prodávají 
téměř všechno. Neposkytují sice tak odborné informace a nemají technickou podporu, 
ale konkurují hlavně cenou, což může být u některých spotřebitelů klíčové. 
 
Dalšími konkurenty jsou pak různé hobbymarkety, nebo malé specializované obchody. 
Ty sice nekonkurují ani technickou podporou a většinou ani cenou, ale těží z toho, že 
jsou spotřebiteli nejblíž. Pro kutila, který potřebuje jen menší nákup, je nejjednodušší 
zajít do nejbližšího obchodu, než jezdit někam do jiného města pro pár „součástek“. 
 
2.6. Analýza marketingového mixu 
Firma se nezabývá pouze jedním typem produktu. Naopak nabízí široké množství zboží, 
které se využívá v mnoho oblastech průmyslové výroby. Z toho důvodu má také firma 
mnoho zákazníků z různých oblastí. To je také důvod proč se nedá vybrat jeden druh 
zboží, nebo konkrétní výrobek, který by svojí prodejností výrazně převyšoval ostatní. 
Firma také prodává své vlastní výrobky, ale ani tady je nejedná o nějaké výrazné 






 Produkt – Jak jsem již zmínil výše, v nabídce firmy není žádný výrobek, ani 
skupina výrobků, které by měli zásadní podíl na prodejnosti. Proto analýzu 
marketingového mixu zevšeobecním na všechny výrobky, které firma prodává. 
Do sortimentu zboží, které firma prodává, patří například přístroje pro detekci, 
snímače, hlavni vypínače, instalační materiál, kamerové systémy, napájecí 
zdroje, měřící a regulační technika, osvětlovací technika, další příslušenství atd. 
Většinu výrobků firma přeprodává od výrobců (často zahraničních), proto jsou 
parametry výrobků jasně dané výrobcem. V případě požadavku zákazníka, je ale 




Obrázek č.14: Příklad prodávaného zboží 








Firma také poskytuje svým zákazníků další služby jako je technická podpora, 
servis, či pomoc při realizaci a přípravě různých projektů. Všechny tyto služby 
zajišťují odborní techničtí pracovníci firmy. Ti také vyřizují různé problémy a 
specifické požadavky zákazníků ať už telefonicky, mailem, nebo osobně přímo u 
zákazníka ve firmě (Náplavová, 2014). 
 
 Cena – Cena výrobku se liší u každého odběratele. Záleží na několika faktorech. 
Prvním je množství, které je poptáváno, čím větší objem zboží, tím bude 
výsledná cena po přepočítání na jeden kus výrobku. Dále firma stálým 
zákazníkům poskytuje slevy na jejich nákupy. Slevy jsou odstupňovány podle 
toho, kolik peněz za nákupy určitý odběratel platí. Čím víc peněz firmě klient 
přináší, tím má logicky větší slevu na výrobky (Náplavová, 2014). 
 
 Místo – Způsob distribuce se odvíjí od aktuálních zásob firmy na skladě i od 
požadavků odběratelů. Pokud firma dokáže zákazníka uspokojit zásobami na 
skladě, ihned po objednání expeduje zboží k zákazníkovi. Rozesílání zajišťují 
veřejné zásilkové služby s dodávkou do 24 hodin. 
Pokud se jedná o množství, které firma není schopná pokrýt skladovými 
zásobami, musí nejprve firma zboží objednat u výrobce, to je následně 
přepraveno do skladu firmy, kde se určitá část zboží vyloží do skladu a zbytek 
podle objednaného množství putuje k zákazníkovi. 
V případě speciálních požadavků zákazníka (různé úpravy zboží speciálně na 
požadavek zákazníka, apod.) firma tyto požadavky předá výrobci, ten vyrobí, či 
upraví výrobky dle přání a následně je zboží odesláno firmě a následně také 
k zákazníkovi (Axima, 2013). 
 
 Propagace – Propagací, resp. komunikací se budu zabývat v následující kapitole 





2.7. Analýza komunikačního mixu 
Ke komunikaci s okolím firma využívá následující nástroje marketingové komunikace: 
 Reklama  
Reklamě se firma věnuje spíše okrajově. Reklamu v televizi firma nevyužívá 
vůbec, v rádiu měla reklamu jednou, a to o Vánocích. Cílem této reklamy bylo 
hlavně poděkování jejich obchodním partnerům, než oslovení novách zákazníků. 
V rámci reklamy se firma věnuje hlavně odborným časopisům a časopisům 
všeobecně zaměřených na business. V odborných časopisech se jedná hlavně o 
odborné články. V business časopisech se pak jedná o reklamu uvedenou u 
prezentace významného obchodního partnera, ať už dodavatele, nebo zákazníka. 
V poslední době firma inzerovala v časopisech AZ Elektro, elektroprumysl.cz, 
Elektroinstalatér, Automa a další. Cena za jednu stránku článku formátu A4 se 
pohybuje průměrně kolem 10 000 korun, reklama stojí průměrně dvojnásobek. 
Průměrně firma utratí za inzerci v časopisech zhruba 150 000 korun za rok.  
(Náplavová, 2014). 
 
 Podpora prodeje 
Pro podporu prodeje firma pořádá různé prodejní akce, soutěže, apod. Jedním 
z příkladů jsou tzv. „Slevové balíčky“, kdy je více zboží prodáváno v rámci 
jednoho balíčku za výhodnější cenu, než kdyby si zákazník koupil zboží zvlášť. 
Další příklad podpory prodeje je dárek k nákupu nějakého zboží. Například 
k nákupu 12 pólů jističů dostane zákazník led žárovku zdarma.  
Firma také v minulosti využívala a pravděpodobně i v budoucnosti bude 
využívat akci, kdy při nákup určitého zboží v určité hodnotě dostal zákazník 
slevovou poukázku do obchodních řetězců Albert, nebo poukázku na nákup 
pohonných hmot u společnosti Benzina. 
Na začátku tohoto roku firma měla akci, kdy za nákup určitých výrobků za více 
než 5000 korun mohl zákazník vyhrát wellness pobyt za 5000 korun. 
Firma také využívá klasické akce a výprodeje vybraného zboží. O všech těchto 
akcích se zákazníci dozvídají především mailem (direct mailem), popřípadě od 




 Osobní prodej 
Osobní přístup a kontakt se zákazníkem firma využívá hlavně na B2B trzích. 
Společnost má tým obchodně-technických zástupců, kteří jsou odborníky 
podporující svůj vymezený sortiment po technické stránce a rovněž aktivně 
vyhledávají zákazníky, navštěvují je a představují sortiment společnosti. 
V rámci těchto prezentací uplatňují také reklamní předměty. 
Firma také prezentuje sebe a svůj sortiment zboží široké odborné veřejnosti 
v rámci veletrhů. Společnosti se pravidelně účastní veletrhu Ampér, konající se 
každý rok na brněnském výstavišti a k tomu každý rok nějaký odborně speciálně 
zaměřený veletrh, zaměřený na určitý sortiment. Například naposledy se firma 
účastnila 14. ročníku Mezinárodního veletrhu drážní techniky, výrobků a služeb 
pro potřeby železniční a městské kolejové dopravy Czech Raildays 2013 
v Ostravě (Náplavová, 2014). 
 
 Sponzoring 
Součástí komunikačního mixu společnosti je také sponzoring. Každý rok firma 
finančně pomáhá charitativní akci Májová slavnost v Lukách nad Jihlavou. 
V roce 2013 prostřednictvím svitavské pobočky podpořili rekonstrukci Základní 
a mateřské školy v Třebovicích poskytnutím elektrotechnického materiálu, nebo 
v roce 2012 sponzorovala hokejový turnaj žáků (ročník 2000 a mladší) v Brně. 
Ve stejném roce se zapojila do jednoho z hlavních projektů Českého červeného 
kříže (ČČK), kterým je výuka první pomoci dětí a dospělých. 
(Náplavová, 2014) 
 
V rámci komunikačního mixu firma nerozlišuje, jaký to má zásah. Jestli na velké 





2.8. Analýza zákazníků 
Jak jsem již zmínil výše, mezi zákazníky společnosti Axima patří jak jednotlivci, 
především drobní podnikatelé z elektro oblasti, tak větší, či menší firmy. Většinu zisku 
však pro firmu generuje právě spolupráce s podniky, které používají dodávané zboží pro 
svoji vlastní výrobu, či zlepšení a zkvalitnění výroby samotné. 
 
Zákazníci z řad drobných živnostníků, či jiných drobných zákazníků nejsou skupina 
zákazníků, na které se podnik zaměřuje a kteří by byli pro podnik důležití. Jedná se 
v podstatě o doplňkový prodej zásob na skladě, které jsou přednostně udržovány pro 
velké zákazníky.  
 
Stěžejní jsou pro firmu zákazníci z řad průmyslových podniků. Nejedná se pouze o 
podniky určitého zaměření, firma má zákazníky prakticky ze všech průmyslových 
odvětví. Je to dáno tím, že firma nabízí výrobky, které mají široké využití. Firma má 
výhodu tím, že má výhradní zastoupení světových značek pro českou republiku. To 
znamená, pokud například zahraniční firma používá výrobky určitého výrobce, tak své 
výrobní pobočce, která sídlí v České republice, automaticky doporučí využívat výrobky 
od stejného výrobce, jehož výhradní zastoupení má právě společnost Axima. 
 
Nemalý podíl na obratu tvoří také vzájemná spolupráce s dalšími velkoobchody. I tady 
firma využívá právo výhradního zastoupení zahraničních výrobců pro ČR (Náplavová, 
2014). 
 
2.9. Interní analýza 
Interní analýza se oproti externí analýze zaměřuje přímo na samotný podnik. Pro interní 




2.9.1. SWOT analýza 







Tabulka č. 3: SWOT analýza 





- Zahraniční zastoupení        
(u významných světových 
značek exkluzivní) 
- Kvalitní a odborná 
technická podpora 
- Tradice a spolehlivost 
- Dlouhodobé obchodní 
vztahy 
- Dobré hospodářské 
výsledky z minulý ch let 
Slabé stránky 
- Neproaktivní přístup k 
zákazníkům 
- Nízké zastoupení v online 
médiích 
- Pobočky pouze na Moravě   
(a 1 na Slovensku)  
Příležitosti 
- Zřízení internetového 
obchodu 
-Rozšíření působení v rámci 
ČR (ale i sousedních zemí) 
- Zvýšení povědomí o 
společnosti v rámci svého 
oboru 
Hrozby 
- Velké internetové obchody 
- Uspokojení se současným 
příznivým stavem 
- Ztráta velkých zákazníků 
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Pro společnost jsou nejdůležitější zákazníci na B2B trhu. Na tyto zákazníky se také 
snaží firma působit. Celkově ale firma trh nijak nesegmentuje. Proto je cílem této práce 
v následující návrhové části navrhnout jak by mohla firma segmentovat trh, aby se 




3. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V této části bakalářské práce se budu zabývat na základě výše zmíněných teoretických 
poznatků a na základě analýzy firmy návrhem segmentace podniku. Cílem by mělo být 
navrhnout jak má firma segmentovat trh, aby mohla co nejefektivněji oslovovat a 
kontaktovat jak své stávající zákazníky, tak oslovovat nové potenciální odběratele. 
Firma zatím nevyužívá žádná kritéria k tomu, aby nějakým způsobem segmentovala trh, 
proto se v této části pokusím navrhnout kritéria, která by měla co nejlépe umožnit firmě 
segmentovat trh. 
 
V literatuře i jinde lze najít mnoho kritérií pro segmentaci trhu. Nejprve jsem vyřadil ty 
kritéria, které se spíše hodí na B2C trh, tedy na koncové zákazníky. Dále jsem na 
základě informací, svých znalostí o firmě a na základě provedených analýz rozhodl pro 
následující, které se mi zdají nejvhodnější, a to: geografické kritérium segmentace (více 
viz kapitola 3.1), segmentace podle druhu odvětví (více viz kapitola 3.2), segmentační 
kritérium podle odebíraného druhu zboží (více viz kapitola 3.3), segmentační kritérium 
podle velikosti zákazníka (více viz kapitola 3.4), segmentace zákazníků podle 
dosažených tržeb (více viz kapitola 3.5), segmentační kritérium podle použití zboží 
zákazníkem (více viz kapitola 3.6), segmentace zákazníků podle jejich orientace (více 
viz kapitola 3.7). 
 
3.1. Geografická segmentace zákazníků 
Pomocí geografického kritéria firma může dělit zákazníky podle toho, odkud jsou. 
Podle tohoto kritéria bych zákazníky dělil na tuzemské a zahraniční. Vzhledem k tomu, 
že v současné době pochází drtivá většina zákazníků z tuzemska, a malá část ze 
Slovenska, a jiné zákazníky ze zahraničí firma skoro nemá, doporučil bych dělení na 
tuzemské zákazníky, zákazníky ze Slovenska a ostatní zákazníky ze zahraničí.  
Firma má na Slovensku samostatnou společnost AXIMA SLOVENSKO s. r. o., která se 
stará o distribuci zboží na Slovensko. Jediná pobočka je v Dubnici nad Váhom. Ta by se 
tedy starala o všechny zákazníky ze Slovenska a o tuzemské a jiné zahraniční zákazníky 


















Jak je lze vidět z grafu, téměř všichni zákazníci pocházejí z tuzemska. V současné době 
navíc ani strategií firmy zahraniční trhy nejsou. Z tohoto důvodu bych použití tohoto 
kritéria nechal na rozhodnutí firmy, ale zatím bych firmě toto kritérium spíše 
nedoporučil aplikovat. V případě, že se firma v budoucnu začne více zajímat o 
zahraniční trhy, nebo se zvedne podíl zahraničních zákazníků, pak bych doporučil toto 
kritérium pro segmentaci zákazníků zavést. 
 
3.2. Segmentace podle druhu odvětví 
Díky segmentaci dle odvětví má firma své zákazníky rozdělené podle oboru (odvětví), 
ve kterém zákazník působí. Zboží, které firma prodává, má však velmi široké využití 
napříč mnoha obory. Například signalizační sloupky se dají uplatnit téměř v jakékoliv 
výrobní hale a nezáleží na tom, co se v hale vyrábí. Pokud by pak firma chtěla oslovit 
zákazníky, které by nějaká novinka v této oblasti zajímala, rozdělení podle odvětví by jí 
nepomohlo oslovit správné zákazníky. Podobné je to u mnoha dalších výrobků, které 









Graf č. 2: Geografické rozdělení zákazníků 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle interních dat firmy) 
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To, v jakém oboru se konkrétní zákazník pohybuje, je samozřejmě pro firmu přínosné. 
Tuto informaci by měla mít o každém zákazníkovi. Tu pak může použít při 
marketingové komunikaci se zákazníkem, ale nepřipadá mi jako vhodné kritérium pro 
segmentaci zákazníků.  
 
3.3. Segmentace podle odebíraného zboží 
Segmentace podle druhu odebíraného zboží by měla umožnit lépe segmentovat 
zákazníky, než výše zmíněná segmentace podle odvětví, ve kterém se zákazník 
pohybuje. Ve své katalogu na internetu firma nabízí zboží rozdělené do 23 různých 
skupin. Pro účelnou segmentaci mi to přišlo mnoho, proto jsem za pomoci firmy 
rozdělil prodávané zboží do skupin. 
 
 Spínací, jistící a ochranné přístroje – do této skupiny patří stykače, ministykače, 
jističe, chrániče, pojistky, hlavní vypínače, ovládací a signalizační přístroje, 
spouštěče motorů 
 
 Rozváděče a příslušenství – do této skupiny patří rozváděčové skříně, 
ventilátory, topení -ROSE, klimatizační jednotky, sběrnicové systémy, 
rozváděčová technika, příslušenství rozváděčů 
 
 Napájecí zdroje, DC/DC měniče 
 
 Optická a akustická signalizace 
 
 Optické snímače a kamerové systémy – Do této skupiny patří optické kontrastní 
a barevné snímače, univerzální optické a optické snímače vzdáleností 
 
 Průmyslová a pracovní světla – Sem patří průmyslová světla a pracovní světla 
 




Zboží patřící do následujících skupiny je spíše doplňkové. O toto zboží samostatně není 
takový zájem. Většinou se kupuje společně se zbožím z kategorií výše jako doplněk 
(příslušenství). Firma má také menší skladové zásoby tohoto zboží, a pokud má 
zákazník zájem o větší množství zboží, objednává ho přímo od výrobce. 
Proto by se zákazníci měli dělit do výše zmíněných skupin a informace a nakupování 
zboží z následujících skupin by mělo být pouze doplňkovou informací. 
 
 Frekvenční měniče 
 Měřicí a regulační technika 
 PLC, relé, interface 
 Distribuce el. Energie 
 Svorky konektory 
 Průmyslová topení 
 Polohové spínače a ostatní snímače 
 Příslušenství kabelů 
 
Rozdělení zákazníků do těchto skupin podle odebíraného druhu zboží umožní mít firmě 
přehled, o jaké zboží se zákazník zajímal a zajímá. Podle toho pak může zákazníka 
informovat o novinkách, nových technologiích, nebo výhodných akcí a slev na zboží, o 
které zákazník má zájem (nebo by mohl mít). 
 
3.4. Segmentace podle velikosti zákazníka 
Toto segmentační kritérium poslouží pro rozlišení zákazníka. Toto kritérium dělí 
zákazníky firmy na velké podniky, střední a malé firmy a jednotlivce (OSVČ). Díky 
tomuto rozdělení firma ví, o jakého zákazníka se jedná a jakým způsobem by s ním 
měla jednat a jak postupovat.  
 
 Velké podniky představují pro firmu možnost vysokého zisku. Dá se 
předpokládat, že firma bude odebírat, popř. již odebírá větší množství zboží. 
V případě vzájemné spokojenosti a stability zákazníka je zde předpoklad pro 
dlouhodobou spolupráci.  
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Tyto firmy však vyžadují podrobné technické informace o výrobku, jednají o 
ceně a proces vyjednávání je delší. Zjednodušeně řečeno, dá to více „práce“ 
přesvědčit zákazníka ke koupi. 
 
 Střední a malé firmy sice firmě přináší menší zisk, na trhu je jich ale více a je 
zde tedy i více nových potenciálních zákazníků. Na rozdíl od velkých firem, kde 
se na rozhodování podílí mnoho lidí a je tedy třeba přesvědčit všechny, kteří 
rozhodují, hlavně u malých firem je rozhodování na jednotlivci a tak může být 
jednání „snazší“. 
 
 Segment zákazníků jednotlivců, ať už drobných podnikatelů, či příležitostných 
kutilů, není ten, na který se firma zaměřuje. Z pohledu firmy tento segment není 
zajímavý. To hlavně z důvodu, že je zde největší konkurence různých 
maloobchodů a hobbymarketů. Ti nabízejí levnější zboží, i když někdy méně 
kvalitní, ale hlavně sortiment zboží je více zaměřen na koncového zákazníka a 









Podíl na obratu dle velikosti 
zákazníka 
Velké firmy
Střední a malé firmy
Jednotlivci
Graf č. 3: Podíl na obratu dle velikosti zákazníka 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle interních dat firmy) 
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Jak lze vidět z grafu, ale i logicky si odvodit, velké firmy představují pro firmu zdroje 
největšího obratu. Při své velikosti odebírají větší množství zboží, ale i více druhů 
zboží. Navíc i strategií firmy je být zaměření na tyto velké firmy. Případná ztráta i pár 
velkých zákazníků by však bylo pro firmu velkou nepříjemností. Proto hlavně tyto velké 
firmy by si měla udržet, proto dalším segmentačním kritériem navrhuji dělení podle 
dosažených tržeb. 
 
3.5. Segmentace podle dosažených tržeb 
Toto rozdělení poslouží firmě k rozlišení mezi „běžným“ a „VIP“ zákazníkem. 
Zákazníci jsou rozděleni podle toho kritéria do čtyř skupin, podle objemu tržeb 
uskutečněných vždy za kalendářní rok. 
 
 Skupina A – V této skupině jsou pravidelní zákazníci, kteří za rok nakoupí zboží 
za více než 2 000 000 korun. Tito zákazníci jsou pro firmu nejdůležitější. Přináší 
jí pravidelné a vysoké zisky. O tyto zákazníky by se firma měla nejvíce starat a 
dbát o jejich spokojenost a loajalitu. Vyřizovat jejich požadavky a problémy co 
nejdříve, pokud nelze jinak tak i na úkor jiných méně důležitých zákazníků. 
Kromě nadstandartního servisu by tito zákazníci měli také na každý nákup slevu 
v řádu několika procent. Přesná výše by pak záležela na konkrétním zboží a 
velikosti objednávky.  
Zákazníci patřící do skupiny A, resp. zástupci těchto firem by také měli být 
zváni na jakékoliv, které firma pro své zákazníky pořádá, v případě prodejních 
akcí na takové, které souvisí se segmentem výrobků, které firma nakupuje. 
Samozřejmostí by měli pozvánky na veletrhy, kterých se firma účastní a také 
např. poděkování za spolupráci a přání do nového roku. 
   
 Skupina B – Do druhé skupiny patří také pravidelní zákazníci, avšak jejich 
útrata se pohybuje od 2 000 000 do 1 000 000 korun. Stejně jako zákazníci 
patřící do skupiny A jsou pro firmu důležití, protože přináší pravidelný zisk.  
66 
 
I těmto zákazníkům by měli být poskytovány nadstandartní služby a mělo by být 
dbáno o jejich spokojenost. Mají nárok na věrnostní slevy, ty jsou ale nižší než u 
skupiny A. 
Na druhou stranu by však tito zákazníci neměli být upřednostňováni před 
zákazníky skupiny A. Firma by se u těchto zákazníků také měla pokusit zjistit, 
z jakých důvodů zákazníci utrácí méně peněz, než zákazníci skupiny A, popř. 
zda se může pokusit přimět zákazníky, ke zvýšení útraty, nebo zda toto není 
možné (např. velikostí firmy, jejími finančními, či kapacitními možnostmi, nebo 
tím, že výrobky, které zákazník poptává, firma nenabízí). 
 
 Skupina C – Do skupiny C patří zákazníci, kteří sice nenakupují pravidelně, 
jejich nákupy jsou spíše jednorázové. Tyto nákupy mohou být jen jednou za rok, 
ale zato při tom jednorázovém nákupu utratí více než 500 000 korun. U těchto 
zákazníků je důležité, aby firma zjistila důvod jejich jednorázových nákupů. 
Pokud je to jen trochu možné měla by se firma snažit různými marketingovými 
nástroji pokusit zákazníka přilákat k častějším nákupům, čímž by se zákazník 
mohl stát dalším pravidelným zákazníkem. 
 
 Skupina D – Do poslední skupiny patří zákazníci, kteří za poslední dva roky 
uskutečnili alespoň jeden nákup. Pro firmu tito zákazníci nejsou důležití. Jednak 
to nejsou pravidelní zákazníci a také útrata za jejich jednorázový nákup nebyla 
nijak vysoká. V opačném případě by byli v jedné z prvních tří skupin. Těmto 
zákazníkům firma, pokud na ně má kontaktní mail, pouze zasílá informace o 
zajímavé, nebo výhodné nabídce druhu zboží, které u firmy zakoupili. 
 
 
Zjišťování informací o zákaznících a o důvodech nepravidelných jednorázových nákupů 
(skupina C), nebo pravidelných nákupech s menší útratou (skupina B), by měla firma 
zjišťovat buď prostřednictvím obchodně-technických zástupců, kteří se starají a osobně 
jednají zákazníky, nebo využitím krátkých papírových, či elektronických dotazníků. 
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novinkách a slevách 
Tabulka č. 4: Dělení zákazníků podle dosažených tržeb 





3.6. Segmentace podle použití zboží 
Podle použití zboží se zákazníci dělí na tři části. Na zákazníky, kteří zboží používají 
jako součást svého výrobku, kteří zboží používají pro svoji vlastní výrobu a na 
zákazníky, kteří zboží dále prodávají. 
 
 Zboží jako součást výrobku – Do této skupiny patří zákazníci, kteří zboží 
používají jako součást svého výrobku. Příkladem může být firma, která od firmy 
nakupuje světla a ty používá pro osvětlení svých výtahů. Tato a jí podobné firmy 
tak pro firmu představují pravidelného a dlouhodobého zákazníka. Pro takové 
zákazníky je důležitá cena, protože odebírají velké množství zboží. Právě díky 
velkému odběru zboží však může firma poskytnout zákazníkovi slevu. Dalším 
důležitým faktorem je kvalita a parametry zboží, protože ta přímo ovlivňuje 
celkovou kvalitu finálního výrobku a také včasné dodávky objednaného zboží 
zákazníkovi.  
Zákazníci patřící do této skupiny zákazníků jsou pro firmu důležitými 
zákazníky. Firma by měla usilovat o co nejdelší bezproblémovou spolupráci a 
měla by být nápomocná zákazníkovi při řešení nejen technických problémů. 
Pokud se například zákazník po dlouhodobé bezproblémové spolupráci dostane 
do krátkodobých finančních potíží, mělo by být v zájmu firmy zákazníkovi 
pomoci (například posunutím termínu platnosti faktury, apod.) 
 
 Zboží používané pro vlastní výrobu či provoz – Další skupinou jsou zákazníci, 
kteří zakoupené zboží používají pro svou vlastní výrobu, nebo k zajištění 
provozu.  
Může se jednat o zboží, které je základem pro samotnou možnost vyrábět. 
Takovým zboží můžou být například světla k osvětlení výrobní haly, ochrana 
kabelů pro rozvod elektřiny apod. 
Dále se může jednat o zboží, které zrychlí, zefektivní, zlevní výrobu či provoz, 
nebo zboží, které provoz (výrobu) udělá bezpečnějším. Příkladem jsou 




Tito zákazníci nemusí být pravidelní zákazníci a nebudou odebírat velké 
množství stejného zboží, ale budou se spíše zaměřovat na nové technologie, 
které jim pomůžou vylepšit výrobu (provoz). Proto by mělo být úkolem 
obchodně technických poradců firmy tyto zákazníky informovat o nových 
technologiích a případně pomoci jim s jejich zavedením. 
 
 Zboží prodávané dále – Poslední skupinou jsou zákazníci, kteří nakoupené zboží 
dále prodávají. Do této skupiny patří další velkoobchody a maloobchody. Tito 
zákazníci se na rozdíl od předchozích dvou skupin nezajímají tolik o kvalitu, ale 
hlavně o cenu. Jelikož zboží dále prodávají, kupují to, co se dále dobře prodává, 
nebo co mohou dobře (se ziskem) prodat. Důležité je pro ně také spolehlivost 
dodání zboží, aby sami mohli uspokojit své zákazníky.  
Firma při tvorbě ceny nerozlišuje, zda se jedná o zákazníka, který výrobek dále 
prodává, nebo ne. Tito zákazníci tedy dostávají podobné množstevní slevy při 
odběru většího množství zboží.  
 
3.7. Segmentace podle orientace zákazníka 
Zákazníky bych navrhoval dělit podle orientace na zákazníky orientující se na cenu a na 
zákazníky orientující se kvalitu. Většina firem se nezajímá čistě pouze o cenu, nebo 
kvalitu. Ve většině případů jí samozřejmě zajímají oba faktory. Cílem tedy je určit, 
který faktor je pro danou firmu důležitější. Toto určování není jednoduché, a proto bych 
ho doporučoval hlavně u pravidelných zákazníků, s kterými již mají obchodní zástupci 
firmy vybudovány vztahy a znají jeden druhého. Na základě vzájemného vztahu, 
poznání zákazníka a analýzy jeho nákupního chování pak obchodní zástupce, který má 
zákazníka na starosti dokáže určit, které ze zmíněných kritérií je pro zákazníka 
důležitější, a podle toho také firma může na zákazníka marketingově působit. 
 
 Zákazník orientovaný na kvalitu – Zákazníci, u kterých rozhoduje kvalita zboží, 
jsou si ochotni připlatit, aby dostali zboží té nejlepší možné kvality. Zajímají je 
hlavně technické vlastnosti výrobku, kvalita zpracování, výdrž výrobku, apod. 
Tyto vlastnosti by tak firma měla při prodeji zdůrazňovat.  
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Je také důležité, aby firma zajistila, aby tyto kvalitní výrobky měla v nabídce, a 
mohla tyto zákazníky uspokojit. 
 
 Zákazník orientovaný na cenu – Zákazníci, u kterých rozhoduje hlavně cena 
výrobku, naopak požadují co nejvýhodnější cenu. Často vyžadují to nejlevnější 
zboží, někteří požadují zboží, které se dá označit, že má nejlepší poměr 
cena/kvalita. Tito zákazníci „slyší“ na slevy, zvýhodněné nabídky, apod. Je 
důležité, aby i levné výrobky, které firmy prodává, měli určitou úroveň kvality, 
protože i zákazník orientovaný na cenu má kvalitativní požadavky na výrobek a 
je na firmě aby mu takový výrobek zajistila. 
 
3.8. Výběr - volba vhodné segmentace 
Po zvážení jednotlivých charakteristik se mi jako nejlepší a firmě bych doporučil zavést 
následující kritéria segmentace. 
 
Kritérium dělící zákazníky podle odebíraného zboží. Toto kritérium umožní firmě dělit 
zákazníky podle toho zboží, o které mají nejčastěji zájem. Potom je firma může 
například informovat o novinkách v tomto druhu zboží, či slevách a akcích.  
 
Kritérium dělící zákazníky podle jejich velikosti. Pro firmu jsou nejdůležitější zákazníci 
velké firmy, díky tomuto dělení může právě tyto firmy odlišit od malých podniků a 
zákazníků z řad jednotlivců, kteří pro ni nejsou tak důležití. 
 
Dalším navrhovaným kritériem je kritérium dělící zákazníky podle velikosti tržeb. 
Podle toho kritéria firma identifikuje firmy, které ji přinášejí nejvíce peněz, takže jsou 
pro ni nejdůležitější. Zároveň firma může u ostatních skupin zjišťovat, jaké jsou 
důvody, že zákazníci z jiných skupin utrácí méně, nebo nenakupují pravidelně a pokud 




Posledním kritériem, které navrhuji, je segmentace podle použití zboží. Toto rozdělení 
poskytuje firmě informace, jak zákazník zboží dále používá. Podle toho pak firma může 
upravit marketingový i komunikační mix pro zákazníky z různých segmentů. 
 
Informace o tom, zda se zákazník orientuje více na cenu, nebo na kvalitu je pro firmu 
také důležitá. Taková informace je ale většinou založena na názoru jednoho člověka, 
který tuto informaci zjišťuje většinou pozorováním, nebo rozborem nákupního chování 
zákazníka. Proto by firma toto kritérium neměla používat přímo k segmentaci. Tato 
informace by však měla být uvedena u každého zákazníka. Zaměstnanci firmy by podle 
toho měli k zákazníkovi přistupovat. 
 
Vše v této kapitole výše zmíněné je jen můj názor a můj návrh. Je potřeba tyto návrhy 
předložit managementu firmy, který pak musí rozhodnout, zda tento návrh příjme, nějak 
ho upraví, popřípadě se rozhodne segmentaci nezavádět vůbec. 
 
3.9. Zavedení segmentace 
K tomu, aby se výše zmíněná kritéria zavedla v provozu firmy, je nejprve nutné s nimi 
seznámit zaměstnance. Mělo by se jednat o všechny zaměstnance, včetně vedení firmy. 
Nejpodrobnější znalosti by měli mít obchodně-techničtí zástupci. To jsou nejdůležitější 
zaměstnanci pro komunikaci a prodej zboží zákazníkům. Ti budou mít následně 
rozdělené segmenty zákazníků, o které se budou starat. Podobně to ve firmě funguje i 
v současné době, kdy každý zástupce má na starosti část zákazníků, takže to nebude pro 
firmu moc velká změna. Důležité je, aby zaměstnanec měl perfektní technické znalosti 
nejen o svém segmentu, ale i o dalším druhu zboží (segmentech), které firma prodává, 
protože i zákazník, který pravidelně nakupuje jeden druh zboží, může mít zájem i o jiné 
zboží. Oproti B2C trhům je v oblasti B2B velice důležitý obchodní vztah mezi zástupci 
firem. K tomuto faktoru by mělo být přihlédnuto při určování, který zaměstnanec bude 




Kromě proškolení obchodně-technických zástupců je třeba proškolit i ostatní 
zaměstnance, i když není potřeba tak obsáhle, jako tomu bylo u obchodně-technických 
zástupců.  
 
Další oblastí, kde budou potřeba změny, je vnitřní informační systém firmy. Firma 
využívá software od společnosti Microsoft, jedná se Microsoft Business Solutions – 
Navision. Jedná se komplexní systém, který ve firmě pomáhá s procesy a činnostmi 
souvisejícími s chodem podniku. Systém je variabilní a dají se v něm provádět změny a 
úpravy, které firma požaduje. Proto by neměl být problém program pro potřeby 
segmentace upravit. 
Pro zavedení segmentace je potřeba určitý časový prostor, aby vše fungovalo tak, jak by 
mělo. Proto bych navrhoval následující časový plán: 
 
 Předložení návrhů managementu firmě – červen 2014 
 Prostudování, posouzení návrhů, výběr co se bude realizovat – do konce srpna 
2014 
 Přípravy pro zavedení segmentace (školení, změny v informačním systému,…) – 
od září 2014 
 Kontrola příprav, reální strat zavedení – od 1. října 2014 
 Kontrola, analýza a hodnocení přínosu pro firmu, případně návrhy na úpravy – 
březen 2015 
 
Zavedením segmentace bych pověřil marketingové oddělení firmy. To by také neslo 
odpovědnost za realizaci. Co se týče finančních nákladů na zavedení, nepočínám s příliš 
velkou částkou. Jisté náklady s sebou ponese proškolení zaměstnanců. Záleží, zda firma 
zvolí externí školitele pro všechny zaměstnance, nebo pouze pro nejdůležitější část, 
která pak předá potřebné informace zbytku zaměstnanců. Celkové náklady 
předpokládám v řádech tisíců korun. Nepředpokládám, že by zavedení překročilo částku 




3.10. Přínosy pro firmu 
Firma doposud trh nijak nesegmentuje, ale má to v plánu. Zavedení segmentace trhu dle 
navrhovaných kritérií by firmě mělo přinést zejména: 
 
 Lepší poznání stávajících zákazníků 
 Zefektivnění marketingové komunikace 
 Přehledné rozdělení stávajících zákazníků 
 Získání konkurenční výhody nad konkurenty, kteří neuplatňují segmentaci 
 Možnost úpravy marketingového mixu a marketingové komunikace pro 
jednotlivé segmenty trhu 
 Zvýšení zisku  
 Zvýšení spokojenosti zákazníků 
 Zefektivnění práce zaměstnanců 
 Upevnění postavení firmy na trhu 
 Možnost přilákání nových zákazníků, a další 
 
3.11. Shrnutí 
Na základě analýzy firmy a interních informací navrhuji segmentovat trh podle 
následujících kritérií. Podle druhu odebíraného zboží, podle velikosti zákazníka, podle 
velikosti tržeb, podle použití zboží a podle orientace zákazníka. Geografické kritérium 
(3.1) bych v současné chvíli z důvodu malého počtu zahraničních zákazníků 
nedoporučoval zavádět.  
 
Díky zavedení segmentace trhu by firma měla získat výhodu nad konkurenty, kteří 
segmentaci nevyužívají, měla by lépe poznat své stávající zákazníky. To by mělo vést 
k tomu, aby si firma své zákazníky udržela, získala ještě více pozitivních ohlasů a 
přilákala i nové zákazníky. Segmentací trhu navíc firma může vůči jednotlivým 
segmentům upravovat svůj marketingový i komunikační mix podle toho o jaký segment 
se jedná. Díky tomu se bude firma v tomto směru pracovat lépe, bude efektivněji 
komunikovat, což jak jsem již zmínil, povede k větší spokojenosti a loajalitě zákazníků. 
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To společně s přilákáním nových zákazníků povede k zvýšení tržeb, zisku a upevnění 
postavení firmy na trhu. 
 
Jelikož firma dosud trh nijak nesegmentovala, je důležité v tomto směru proškolit 
všechny své zaměstnance. Nejvíce pak obchodně-technické zástupce, kteří přímo 
jednají s velkou částí zákazníků osobně, a také marketingové oddělení, které 
s obchodně-technickými zástupci úzce spolupracuje v oblasti prodeje. 
 
Změny bude nutné provést i v informačním systému firmy. Naštěstí software, který 
firma využívá je dostatečně variabilní a neměl by být problém udělat potřebné změny, 
navíc náklady by měli být minimální. 
 
Po určité době od zavedení těchto segmentačních kritérií by firma měla zanalyzovat, 
zda takto nastavená kritéria splnila cíl a zda se marketingová činnost firmy zefektivnila, 
a jaké to přineslo finanční výsledky. V případě, že se určitá kritéria neosvědčila je 






V bakalářské práci jsem se zabýval segmentací trhu společností AXIMA spol. s.r.o., 
konkrétně její jednou částí, která se zabývá velkoobchodem s elektrotechnickým 
materiálem. Tento velkoobchod hlavně dodává kompletní sortiment elektromateriálu 
pro oblast průmyslové automatizace a automatizace budov. Cílem mé práce bylo 
navrhnout, jak by firma měla segmentovat trh. 
 
V teoretické části jsem se zabýval základními marketingovými pojmy, marketingovým 
mixem, komunikačním mixem, segmentací trhu, B2B trhem a rozdílem mezi 
segmentací spotřebitelského a průmyslového trhu. 
 
V analytické části jsem analyzoval aktuální situaci firmy. Nejprve jsem se věnoval 
historii a aktuální situaci firmy. Následně jsem pomocí PEST analýzy a SWOT analýzy 
analyzoval externí a interní faktory, které ovlivňují firmu, určil jsem silné a slabé 
stránky firmy, její hrozby a příležitosti. Poté jsem analyzoval hlavní konkurenci firmy 
(hlavně v oblasti B2B trhů, na které se firma zaměřuje), její marketingový a 
komunikační mix, kterým působí na zákazníky, a na závěr analytické části jsem 
analyzoval zákazníky firmy. 
 
Na základě informací, které jsem získal v analytické části mé práce, jsem v návrhové 
části navrhl, jaké kritéria by měla firma používat pro segmentaci trhu. Jelikož firma 
doposud trh žádným způsobem nesegmentovala, věnoval jsem jednu kapitolu 
v návrhové části zavedení segmentace do chodu firmy.  
 
Zda firma navrhovanou segmentaci skutečně zavede je na rozhodnutí jejího vedení. 
Pokud by se však tak stalo, mělo by to pro firmu přinést získání nových, důležitých 
informací o jejich zákaznících, rozdělení zákazníků a trhu na segmenty, na které může 
uplatňovat různou marketingovou strategii, což by kromě spokojených a loajálních 
stávajících zákazníků mělo přilákat i zákazníky nové. 
 
To vše dohromady by v konečném důsledku mělo znamenat zvýšení tržeb, zisku a 
upevnění postavení firmy na trhu. 
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Z informací, které jsem o firmě získal, nebo mi firma poskytla, jsem nabyl dojmu, že se 
jedná a stabilní a úspěšnou společnost, která na trhu působí již dlouho. I přes to, že 
doposud segmentaci trhu nevyužívala, si vede dobře. Zavedení navrhované segmentace 
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